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Voor veel organisaties speelt de marketingfunctie een belangrijke rol bij het realiseren van
organisatiedoelstellingen. Veel van deze organisaties leveren hun produkten aan consumenten.
Ondernemingen die hun produkten leveren aan andere organisaties zijn lange tijd meer
geihteresseerd geweest in het (fysieke) produkt dat ze verkochten dan in hun klanten.
Gedurende de laatste twintig tot dertig jaar is echter ook op industriële markten de interesse
in marketing sterk gegroeid. Dit heeft geleid tot het vakgebied van de 'industriële marketing'
dat als volgt wordt gedefinieerd:
"De marketing van goederen of diensten aan commerciële organisaties, overheden en andere
non profit instellingen, voor het gebruik in goederen of diensten die zij op hun beurt
produceren of doorverkopen aan andere industriële afnemers." (Corey 1991:xi).
De toenemende interesse in industriële marketing kan met name verklaard worden door een
groeiende concurrentie als gevolg van internationalisering van markten, snelle technologische
ontwikkelingen en krimpende markten in vele Westerse economieën.
Industriële markten verschillen van consumentenmarkten op een aantal gebieden: er zijn
relatief weinig klanten die onderling sterk kunnen verschillen (geconcentreerde n heterogene
markt), de produkten zijn vaak complex van aard en op maat gemaakt (heterogene produkten),
koper en verkoper zijn sterk aftankelijk van elkaar (wat uitmondt in relaties tussen
ondememingen), en het koopproces is meestal ingewikkeld.
Evenals op consumentenmarkten staat op industriële markten de leverancier een aaníal
instrumenten ter beschikking om marketingbeleid vorm te geven. Deze instrumenten worden
ingedeeld in de volgende klassen: produkt, prijs, distributie en communicatie. In het
probleemveld 'marketing van diensten' wordt daar vaak nog een vijfde klasse aan toegevoegd:
personeel. Om het marketingbudget zo goed mogelijk te alloceren over deze verschillende
instrumenten is inzicht nodig in de effectiviteit van deze instrumenten. Aan de Rijksuniversiteit
Groningen is reeds veel onderzoek gedaan naar de effectiviteit van marktinstrumenten op
consumentenmarkten. De in dit boek beschreven studie is opgestart om de effectiviteit van
marktinstrumenten op een industriële markt te bestuderen.




r, indcl.  Ontdat industr iëlc mar-kten op cen aantal puntcn alwijken van consumentenmarkten
is het niet cluidel i jk ol 'bcstaanclc methodcn die voor consume ntenmarkten zi in ontwikkcld voor
ons docl gcschikt zijn. Onzc onder;tteksloeLstelling bcstaat clan ook uit hel beantwoorden van
cle volgende \rr l tgen:
l .  Wtlke rrteïhtnle i . \  heÍ mee:i t  ga.tt 'hikt t ,ortr hc/ tnel(t t  vun de L' l fet ' t i t , i tei t  vtt tr  rnarkÍít t .vlru-
tn( t1tcn op irtdLt.st rië l( nut rkten ?
2. Hoe ktur tlL':c tttL'thotle vtttnlett loeg,(Pu'\t in t'ctt ;ltccilit'ke ';itualie /
Literatuurstudie
Allerccrst is de bcstaande l i teratuur op l ict gebied van industr iële marketing cn hct koopgcclrag
van grganisaties bestudccrC. Op basis hicrvan is ccn conceptueel rnodel gclbrrtruleer-d at een
ovcrzicht gcel ' t  van t lc factoren dic van belang zi jn bi j  hct koopgcdrag van organisatics en dus
6ok bi j  industr iële nrarkct ing. De belangri jkste elcmenten tr i t  di t  model zi jn dc volgendc:
. Dt rtngct, i t te \)(n t le org,urr isut ic; dcze bcstaat uit  cle karakterist iekcn van cle orl lgcving
(bi jvoorbeeld de trend in nri l ieLrbervLrstzrjn), dc organisal ic (zoals de organisatiest lr :ctt tur).
incl iyidLrcn {zoals oplcicl ing) cn de koopsituatic (zoals onbekendheid mct het proclukt).  die
gczarnenli jk het kader bepalcn waarbinncn de aankoop plaatsvindt.
.  Dc doelstel l i t t .qett ,att  l t t ' t  ktoptt, t t tnlrr;  dc individucn die sal-ncn vcrant\\ 'oorclel i jk zi jn voor
cle aankoop lrcpalen in overleg en binnen de bcperkingen vrn dc ontgeving r i 'c lkc
cloclste l l inscn zi. i  Inet t leze aankoop lvi l len bchalen.
. Ht ' t  kctoltpnrr 'c. i ;  hct koopproccs zelf  wordt gekaraktcl isecrd cloor vicr aspectcn: de identi teit
yan clc lcclcrt van hct kooltcctr l l l lm, hun besl issrngscr- i ter ia, de besl issingsregcls en dc
inl i trmatiebclroel ' tc. Dc inVull in-e van dezc vicr aspccten vcranclcrt gedtlrendc de
vcrschi l lcnclc fnsctr van hct koopproccs.
. Dt rt i tkttnst yurt l tct ktnltpror;c.s; dc r"r i tkomst van het koopproccs bcstaat l t i t  ccn rceks
bcsl issingen: \ \ 'at rr-orden clc spccit icat ies'1. Wie ovcr\\ 'egen 
"vi j  als levcrancicr '?, Wie mag
een ofïtr te tr i tbrcrtgen'1. Wic kt ' i . igt hct col l tract '1. enzovoorts.
Onr cl ' fèct ivi tcir  claac1*'crkci i jk tc nrctcn is het nocl ig gcbrr-r ik tc rnakcn van crnpir ischc
ltoclcl len. Ont een lntuoord tc kunncn gevcn op onzc eerste onclerzoeksvraag hebhen we dc
bestaanclc I i telatr. tul op hct getr icd vln inrlr-rstr ióle nrlrkct ingrttodel len bcstuclcerd. Hicrbrj  rnaken
wij ccn onclcrschcid tussen cmpil ischc moclel lcn dic zich r ichten op hct koopgeclrag 'n'an
orglnisatics oni zo uanbcvel ingcn te cloen voor rnana-get 's. en empir ische sl imtl lLls-respons
rloclcl len t l ie tr . lchtcn ecn dir.ccte l ink tc leggcn lussen rnarkctinginspanningen cn rcsultaat ( in
cle ntccstc geval lcn verkopen). Bi. j  industr iccI nralketingonclcrzoek is cr echter een bclangri jk
p |ob lcent :  e t ' z iyn  r ,aak  n ic t  gc l locg  gcgevcns  bcsch ikbaar  on l  mt lde l l cn  tc  k t tnnen
kr' , ,anti f iccr-en. De bclangri jkste oorzaak hicrvan is dut cross-sccties op ccn gcconcentrcerclc
cn hcterogcnc ma|kt ntct hctcrogenc procluktcn erg nroci l i jk zi . jn, daar dlrn gcen grotc
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Samenvatting 261
De methode die toegepast kan worden voor het beantwoorden van de tweede onderzoeks-
vraag moet gebruik maken van een empirisch model dat voldoet aan een aantal voorwaarden:
l. compleetheid
Het model moet rekening houden met: meerdere marktinstrumenten, interactie tussen
variabelen en de karakteristieken van industrieel koopgedrag (zoals de fasen in het
koopproces en relaties tussen kopers en verkopers).
2. bruikbaarheid
Het model moet geschikt zijn om kwantitatieve uitkomsten te verkrijgen. Bovendien is
het gewenst dat het model relatief eenvoudig is en makkelijk is aan te passen. Tot slot
is het belangrijk dat het mogelijk is om subjectieve gegevens ('judgmental data') in het
model op te nemen.
3. interne valíditeit
De nadruk van het model moet liggen op de interne validiteit (hoe goed beschrijft het
model de werkelijkheid?) in plaats van op de externe validiteit (kunnen de resultaten naar
andere bedrijven of markten worden gegeneraliseerd?). De reden hiervoor is dat het model
alleen dan ook geschikt is voor kleine steekproeven die we op heterogene en geconcen-
treerde industriële markten vaak noodsedwongen moeten trekken.
Ondanks de dataproblemen zijn er reeds diverse empirische modellen ontwikkeld. Deze
voldoen echter allen niet aan een of meerdere van bovenstaande voorwaarden.
Processimulatie
Op basis van de literatuurstudie is besloten een alternatieve methode te ontwikkelen teneinde
de effectiviteit van de marktinstrumenten op industriële markten te bepalen. Deze methode
bestaat uit het nabootsen van het koopproces met behulp van de computer om zo te bekijken
welke factoren de beslissingen gedurende het koopproces bepalen. Een dergelijke
'processimulatie' bestaat uit drie stappen: (l) het ontwikkelen van een verbaal model van het
koopproces in de praktijk (hierbij wordt het hierboven beschreven conceptuele model als
leidraad gebruikt), (2) het vertalen van deze beschrijving in een computerprogramma (of
'simulatiemodel'), en (3) het experimenteren met behulp van dit programma om inzicht te
krijgen in het belang van bepaalde elementen van het model. Natuurlijk moeten het verbale
model en het computermodel gevalideerd worden.
De processimulatie is toegepast op de aankoop van warmtewisselaars door twee grote
zuivelorganisaties in Nederland.
De gegevens werden verzameld met behulp van uitvoerige persoonlijke interviews met de
belangrijkste leden van het koopcentrum in de twee organisaties. Dit waren medewerkers van
verschillende afdelingen. Tijdens deze gesprekken werd ook aanvullende informatie gekregen
zoals projectbeschrijvingen, offertes, en leveringsvoorwaarden. Voor het verzamelen van meer
gedetailleerde en kwantitatieve informatie werden de belangrijkste personen nogmaals
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geïn t er.,'iclvd.
Op basis van clcze inforrnatic werd het t'erl.sule nodel onrwikkeld clat bestaat uit
besclrr i jv ingen van: het koopproccs, hct koopcentrurn, cle besl issingscri teria, de besl issingsrc-
gels cn de inforrnaticbehoclte. Ver-volgens werd het verbale model veÍaald ir-r een
<'ontptrtertrtot lr l .  Dit  model hecft drie belangri jke kenmerken:
'  Hct moclel bcperkt zich tot de drie fasen van hct koopproces cl ie voor de leverancier het best
tc beÏnvloedcn zi jn, narnel i jk: ( l)  hct bepalen van de aanvaardbare leveranciers í 'bicl l ist ' ) .
( I Í)  het aanvragen van oÍl tr tes, cn ( l l l )  het toewijzen van het contracr.
'  Hct rnocle l  kcnt 5l leverancierskenmcrkcn of attr ibuten die bi. j  de besl issing een roi spelen.
D c z e 5 l a t t r i b u t e n z i j n v e r c l c e l d o v e r d e c l r i e f a s e n e n w o r d e n i n v i j f c a t c g o r i e ë n i n g e c l e e l d :
pri . js, technologic, betlcruwl.raarhcid, service, cn relat ies.
'  De r.t i tvoer vrLn hct n-rodel bestaat uit  het al oÍ-niet succcsvol cloorlopen van een bepaalde
tasc door ecn bcpaalcle lcvcrancicr. Door een groot aantai aankopen na te bootsen is het
rnotel i jk voor een bepaalclc fase en leverancicr de kans op succcs te berekenen.
Voor l-rct sinlulcren van cen aankoop is cen model van het koopproces echter niet genoeg; cr
l l loetcn ot lk aanbicdcrs zi jn waaruit  geclr,rrende hct proces kan wort len gekozen. Ont
expcrr lnentcn l l let hct nrodcl rnogcl i jk tc maken is daarom cen probabil ist ischc versie van het
sir lr ,r lat ienrodel genraakt: dit  moclcl generecrt mct bchr-r lp van toevalsgetal len verschi l lende
lcverancicrs nle t  bi jbehofencle kcnmerken. Vcrvolgens is uitgebreicl met hct tnodel
gcëxpcrimcnteelcl.  waarbi j  rvi . j  ons op cle volgende vraag hebben gericht: welke levcranciers-
en procluktkennrerkcn hebbcn de mceste invloed op cle aankoopbesl issing'?
Een bclangri jk Lri tgangspLrnt bi j  de experimenten ls cJat er verschi l lendc typcn kopers,
vcrschi l lencle tvpen aanbicders en vcrschi l lende soorten aankopen zi jn. We onderscheiden twec
soorten kttper.s: degenen dic gebluik makcn van een vaste levcranciersl i . jst waarr-r i t  dc
lcr"erancicr gekozen wordt (de zogenaanrde 'approved vendor l ist ' )  en degcnen cl ie niet zo een
li . ist gcbrLrikcn. ln hct ge'" 'al  dat de kopcr wel cen leverancicrsl i . jst gebruikt,  moeten we bi j  dc
expet' i rnentcn onclel 'scheicl maken tussen verschi l lendc let,cront ' iers. Leveranciers kunncn al
ol niet op cle lcvcrancicrsl i jst staan cn al o1' niet reeds eerder een warmtewisselaar aan dc
betrel ' lènde afnclt ter verkocht hebbcn. Tot slot nraken we ook onderschcid tussen rtonktperr
cl ie op cle norntalc rvi . jze plaatsvindcn cn aankopen oncler grote t i jdsdruk. Een combinatie yan
ecn bcpaald typc koper, aanbicder en produkt nocmen we een expelimentele situatie.
De experimenten
Dc experinrenrcn hcbben in drie stappen plaatsgevonden: ( l)  gevoeligheidsanalyse, (2)
discrinrinantanalYsc, n (3) intcractic-analysc. Brl  al le experimenten bcstaat de gnaÍhankeli jke
r"ariabcle uit  de scorc van cen bcpaalde leverancicr op cen of meerdere attr ibuten, tcrwi. j l  dc
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SamettvatÍing
Voor clc gevoeligltcid.tutalvse hebben wc gekeken of de score van een leverancier op de
vcrschi l lcnde attr ibuten invloed heeÍt op dc kans op sLlcces, door deze kans te berekenen voor
cen hecl lage scolc ( I  op een 5-puntschaal) en een heel hoge score (5 op diezelfde schaal).
Slechts \ \ ,anneer ccn hoge score mct een betrouwbaarheid van > 0,95 een signif icant hogere
kans op succes bctckent, is ccn bepaald attr ibuut 'eÍ ' f 'cct ief ' .  Vervolgens is ook de kans op
succes voor dc tusscnl iggende scores bekekcn. Op deze wijzezi jn zeer gedetai l leerde gcgevens
verzamcld.
Het totalc aantal cffect ievc attr ibuten in situatics waar geen sprake is van t i jdsdruk is meer
dan twce keer zo groot dan in situaties rnet tijdsclruk. Dat betekent dat leveranciers in het
cerste gcval veel nteer vri jhcid hebben om hun posit ie met vcrschi l lende instrumenten te
vcrbetelcn. Dc nrccste cf lèct icve attr ibutcn in dezc situatics behoren tot de categorieën
technologie en lelat ies. Bi l  t i ldsdfl ik behorcn de mecste effect ieve attr ibuten tot de categorieën
technologie en bctrouwbaarhcid.
Hocwcl de gcvocl igheidsanalyse erg gedetai l leerdc resultaten oplevert,  is het noei l i jk
eenduicl ig aan te gcven welke attr ibr-rtcn nu zeer belangri jk zi jn en welke minder. Om
dergeli.jke uitsplakcn toch te kunncn doen hebben we gcbfuik gemaakt van discriminantanalyse.
Di.st 'r i tninatÍturtr l \ ' . t t ,  is een stat ist ische methode om te onderzoeken welkc onafhankeli jke
variabcle hct mecste invloccl heeft op cen nominale afhankeli jke variabelc. Deze analyse
levelcle per experintentele situatie en fase nul tot vicr attr ibuten op die het meest effect icf zi jn,
de'niain eÍfect ivc attr ibr-rtcs' .  In de experin'rentele situaties zonder t i jdsdruk zi jn de main
cfÍèct ivc attr ibLrtcs atkomstig uit  al le categorieën bchalve betrouwbaarheid. [n situaties met
t i jc lsdrLrk zi. jn juist de attr ibrrtcn uit  de categorie betlouwbaarheid zeer belangri jk.
Tot slot zi jn de rcsultaten van de discl irninantanalyse gebruikt om te onderzoeken of er
interactie bestaat tLlssen twee van dc'main effèct ive attr ibutes'.  Deze interactie-urutlyse is
beschrcven 'n'ool slechts één experinrentele situatie: de aankoop door een koper zonder
leveranciersl i jst zonder t i jdsclruk. Uit cle interactic analyse bl i jkt dat intcractie inderdaad
voorkonrt,  in bi jna al le geval lcn posit ief niaal 'een enkele keer ook negatief.  Van een posit ieve
interactic is sprakc wanncer wijzigingen in twee variabelen tegel i jk elkaar vcrsterken, van een
neguticve intcractic als zc elkaar juist cientpen.
Onr tot aanbevcl ingen voor dc ntarketir tg rnl,r  te komen is het noodzakelt jk tc resultaten van
de expcrimenten tc vcrtalen naar besl issingen met betrekking 1ot de marktinstrumenten. De
efÍ 'cct ivi teit  van rnarkt instmmcnten wordt immers bcpaald door de mate waarin belangri jke
attr ibutcn kunncn worden bcïnvloed. Dc meeste attr ibuten worden echter door mccrdere
instnrnrcnten bcpaald:
, Pntdttkt ' .  De procluktkaraktcrist icken bcïnvloedcn
en pri . ls.
van de categorie technologie
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. I ' r i . i . t .  [)c alnschalpl i js van cen proclLrkt bepall t  éón attr ibr-rut uit  de categolir 'pr i js.
.  I) i . t l r ibtt t ic: I)e vcstigingsplaats van de lcvenrncicl en haal service apparaat beïnvloeclen
lt t l i i rulcn uit  dc catcgul ieón bctlourvbaarheid cn scrvlcc.
. (-onunLuti t '  uIrt , :  Het instrr-rnrcnt conrnrunicatic belnvloeclt  voolal attr ibutcn r: i t  cle cateÍIoric
bet louu'haulheir l .
.  P t rs tu t t ' t l .  Dc  k*a l i te i t  van  hc t  pcrsonec l  van  dc  leveranc ic r  hce l t  g lo te  inv loed op
attr- ibute n tr i t  dc calcgr-r l ieón bctr-oLrwbaurheid en rcl l t ie .
Conclus ies en afs lu i t ing
Op basis ran clc cxpcrinrcntcn kunnen wc de volgendc ulgentene contlusies tr-ekkcn:
. Pr-ocess inu-r lat ic is ecn zcer brLrikbale, l lexibele en krachtige mcthocle die tocgcpast kan
* orr lcn op gcconcentr-e clcle. hctcrogcnc uralktcn r '" 'aar slcchts wcinig gegevens beschikbalr
zi jn. Het is goctl  rrxrgclr. jk gcbleken nret behulp hicn an inzicht te kri jgen in i le cl ' fcct ivi tci t
vun  rnark t ins tn rn ie r ) tcn  op  ccn  inc lus t l ië lc  n rark t .
.  Voor ccn (potentiëlc) lcvcranciel van kupitaalgoecleren aan Neclerlandse zuivelor-ganisaties
z i jn  dc  rna lk t ins t ru rncn ten  produk t  en  per -sonce l  he t  n recs t  e l ' fèc t ie1 ' .
. l \ , la rk l ins t rL lu ren tcn  * 'o rdcn  gcbnr ik t  om inc l i v ic luc lc  lec lcn  van he t  koopccntn ln l  t c
bcinvlot-cicn. Wclk instr-ument hct nrecst geschikt is hangt in l ' rogc rnate l f  van clc
inkoopproccrlLrrcs vln cle kopcr. dc huidigc posit ic 
" 'an 
de leverancier. cn dc t i . jc lsclruk var.r
clc uankool 'r .  Voor hct bcptlcn virn ecn ef lèct icvc marketing mix is cen diepgaande analyse
run dczc  re lsch i l l cnr lc  lhc to ren  noodzukc l i . j k .  H ie rb i j  kan  proccss  s imu la t ie  cen lo l  spe len .
. Hct bclung t lat kopcls hechlc'n aun vcrschi l lendc cigcnschappcn van lcvcrancicrs vcrlndert
gcclurcnclc hct koopproces. Potcntiólc lcvcrancicrs nroctcn hicl rckcning nrec houclen cloor
hLrn nrarkct ineinsplnningcn gcclurcnclc l ' rct koopproces lran tc passcn.
. Vecl lcver-ancicrsattr ibutcn hcbbcn een clrcnrpch,valrcle. Dit betekent clat ecn lcr,crancicr gecn
enkclc kans ol) succcs hccfi  als hi. j  op hct bctrr- l ' tènrlc l t t l ihuut lascr scoort clan r leze
clre'nrpe lu,ualclc-. I lct rs r lus nooclzakcl i jk onr op r lczc attr ibutcrr dc rninirnaal bcnocl igdc score
tc behalen alvorcns antlere, nrisschicn mecr cf lèct icvc, lLttr i truten tc gaan benaclrukkcn.
Vorrr lrct nlut luq(ntctrÍ  van cen lcvcnincicr betekent dit  dat l-rct zich in iet ler ger,al dc volgcncle
vragen n loe{  s te l l c r l :
.  ln rr 'clkc l 'usc vun hct aankoopproccs lrcvinclen onze (potcntiele) klantcn zich']
.  \ \ 'c lkc inkoopploccclurcs t ' ,ordcn cloor onze klanlen gebrLrikt ' l
.  Worrl t  onzc klantserichthcid ciaadwcrkel i jk clour al ons personeel gcdragcnl
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simulatie op industriële markten zijn naar onze mening dan ook gewenst. Het is natuurlijk
mogelijk het BPS-model te verbeteren. Vooral de toepassing van moderne technieken zoals
conjunct meten lijkt veelbelovend, al levert de complexiteit van het industriële koopproces
bijzondere en nog onopgeloste problemen op.
Ten tweede is er een aantal theoretische aspecten dat nadere aandacht verdient. Zo blijkt
uit ons onderzoek dat de het zinvol is binnen het koopcentrum een kernkoopcentrum ('nucleus
buying centre') te onderscheiden. Ook moet in de marketing- en inkoopliteratuur meer aandacht
worden besteed aan het verschil tussen het raadplegen van informatiebronnen en het
daadwerkelijk gebruiken ervan.
Ten derde stellen wij vooÍ personeel tot standaardelement van de industriële marketing mix
te rekenen. Dit aspect wordt vaak beperkt tot aandacht voor vertegenwoordigers; alle leden
van de organisatie kunnen echter bijdragen tot een meer klantgerichte en succesvolle operatie.
Gezien het feit dat de marketing mix redelijk, doch niet geheel overeenkomt met de door ons
gevonden belangrijke groepen van attributen is nader onderzoek gewenst naar de mogelijke
ontwikkeling van een 'alternatieve' marketing mix voor industriële markten.
Bekende vragen kunnen niet altijd met behulp van bekende methoden worden beantwoord.
In onze studie hebben we een methode ontwikkeld voor het schatten van de effectiviteit van
marktinstrumenten op industriële markten. Hiervoor hebben we gebruik gemaakt van methoden
en theoretische kennis uit verschillende gebieden, waaronder de consumentenmarketing. Omdat
industriële markten vaak heterogeen en geconcentreerd zijn, is de ontwikkelde methode
organisatie-specifiek. Onze toepassing is beperkt tot de aankopen van kapitaalgoederen in twee
Nederlandse zuivelorganisaties. Dit betekent dat generalisaties lechts zeer beperkt mogelijk
zljn. Er zijn meer vergelijkbare studies nodig om algemene kennis te vergaren over de
effectiviteit van de marketing mix op industriële markten. Onze studie heeft aangetoond dat
dergelijke exercities zeer zinvolle resultaten opleveren die direct kunnen worden vertaald in
marketingbeleid.
